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La publicidad se caracteriza por ser, en cierto modo, el dominio de la utopía en las dos 
posibles interpretaciones del término (FELIU GARCÍA, 1985). Nos situamos, por una 
parte, en la Región de la Felicidad y de la Perfección (en un eutopos); por otra, su 
mundo es un País de Ninguna Parte (un outopos). Podríamos afirmar que la publicidad 
es, o suele ser, eutópica y debe ser outópica. 
 
Representa con frecuencia un mundo bastante alejado de la realidad; un mundo idílico, 
plagado de seres perfectos, de ambientes edénicos Refleja un tipo de sociedad 
"Superísima, construida con superlativos, pero sustancialmente carente de contenidos" 
(PIGNOTTI. 1974: 32) La publicidad, en opinión de algunos, borra "los límites entre 
idealidad y realidad, creando una idealidad superlativa a la hora de reflejar la realidad 
con ojos de comerciante" (SPANG, 1979: 114). La publicidad, en fin, fomenta una forma 
de escapismo: debe hacer soñar, no pensar. 
 
Este carácter idealizante, ilusorio, ha llegado a provocar en la llamada opinión pública 
la identificación del universo que la publicidad presenta con la irrealidad, cuando no 
con el engaño. La no verificabilidad es, en efecto, muy elevada "en los medios de mayor 
despliegue visual" (LEÓN, 1996: 199). 
 
Los excesos en la idealización, en la irrealidad, pueden provocar una actitud bastante 
negativa respecto a la actividad publicitaria, y así parecen demostrarlo distintos estudios 
de opinión. 
 
Para evitar ese posible rechazo, provocado en parte por la idea de sentirse engañado, la 
publicidad adopta distintas estrategias, Una de ellas consiste en la realización de 
campañas metapublicitarias (publicidad de la publicidad), con el objetivo expreso de 
mejorar su imagen Así, por ejemplo, 
 
(1) Vea el lado bueno de la publicidad 
(2) Vuelva a creer en la publicidad. 
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En el primer caso la población objetivo, el target group, era muy amplio: el manifiesto 
iba dirigido al gran público1; de hecho, se trata de una campaña aparecida hace ya 
algunos años en distintos medios de prensa diaria. El segundo texto pertenece a una 
campaña realizada en 1992 por Casadevall, Pedreño & 8PR e insertada en medios 
especializados, es decir dirigida a anunciantes2 Uno y otro responden claramente a este 
primer tipo de actuaciones tendentes a restituir una imagen  social positiva de la 
publicidad, y en (2) se incide directamente en el aspecto de la credibilidad. 
 
Una actitud radicalmente distinta es la de aquéllos que preconizan (y realizan) un 
cambio sustancial en la publicidad, incidiendo, precisamente, en los aspectos relativos a 
su naturaleza de discurso idealizante. El ejemplo paradigmático de este tipo de creativos 
lo constituye, sin duda. Oliviero Toscani. el realizador de las controvertidas campañas 
de Benetton. Nadie Pondrá en duda ya que sus trabajos son esencialmente una explícita 
negación de la publicidad. No se trata tan sólo. en este caso, de una ampliación de los 
códigos publicitarios, ni de una alteración -intencionada- de las marcas propias del 
género, las que conforman el Mensaje de Pertenencia al Género (M1) que G. PÉNINOU 
(1972) incluye entre los posibles mensajes del manifiesto publicitario. Veremos más 
adelante algún ejemplo de este procedimiento (muy frecuente, por otra parte). 
 
Ante una publicidad creadora3 de mundos perfectos, que puede provocar (que provoca, 
dirían algunos) cierto rechazo hacia ella en sus destinatarios, se hace necesario escapar 
de la eutopía. Y para huir de ella se corre a veces el riesgo de anclarse (frente a la 
irrealidad) en una realidad excesivamente sintópica y, por lo mismo, igualmente alejada 
de muchos de los destinatarios; es difícil que éstos se sientan involucrados en 
situaciones excesivamente reales, concretas, puntuales. Si pensamos en la creciente 
globalización de los mercados y en la consiguiente internacionalización de la 
publicidad, veremos cuánto más necesario se hace evitar este riesgo. La huida de la 
irrealidad (de la eutopia) no debe llevarnos a la realidad, sino a la outopía, al "País de 
Ninguna Parte", que, por ende, puede serlo de cualquiera. No debemos pasar de lo irreal 
a lo real, sino a lo posible, De la no-verificabilidad pasamos a la verosimilitud, que no a 
la veracidad. 
 
Las campañas de Benetton han venido, desde hace tiempo, a producir ese cambio, que 
supone, sin duda, una negación de la publicidad, al menos en sus formas tradicionales. 
Son campañas en las que no aparece referencia alguna al producto (únicamente 
contienen una mención de la marca), ni al tipo de consumidor (no crean, ni recogen, 
estilos de vida). Pero son campañas de publicidad; campañas que responden a la 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
1 Como es notorio. esta campaña incurre en el grave error de hacer ver (presuponer) que Ia publicidad 
también tiene un lado malo, y, quizás. que éste es el que resulta más, patente. Por otra parte, la Imagen de 
alguno de los especímenes. de la campaña tampoco era demasiado afortunada, en tanto que el lado bueno 
estaba representado por un jamón, con lo que la publicidad (el todo) podía resultar identificada con un 
cerdo. 
 
2 La desconfianza que Ia publicidad puede causar en la audiencia -en el posible consumidor- se transfiere 
en ocasiones a los anunciantes. siendo ésta la causa de no pocas de las casi cíclicas crisis de la publicidad, 
 
3 3 Creo que es de aplicación a la  publicidad lo que ZUNZUNEGUI (1985: 19) afirma respecto de la 
imagen. la publicidad -como la imagen, de la que se vale de manera esencial- "más allá de la ilusión 
referencial, [ ... ] es menos un modo de designar la realidad que de crearla”. 
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convicción de que (TOSCANI, 1995: 29) "la Publicidad debe replantear toda su 
comunicación, su filosofía y su moral”. 
 
La obra de Toscani -lIamémosla así- responde a una actitud de rechazo ante la 
“idealización del tipo de vida de los más opulentos consumidores” (p. 26). Su Adiós a la 
Publicidad (el propio titulo de libro es enormemente significativo) es un alegato contra 
“este inquietante mundo utópico, selectivo y racista" que se perpetúa en la publicidad. Y 
es su intención explícita la de "inyectar en ella la realidad". El libro del publicista 
italiano recoge su ideario; pero mucho antes de su publicación. sus obras ya mostraban 
claramente cuál es éste, Desde aquella “maternidad en blanco y negro” aparecida en 
1989 hasta las últimas vallas en que aparecen dos caballos (uno blanco, negro el otro), 
los anuncios de Benetton se han venido caracterizando por "fotografiar escenas de la 
vida Cotidiana”. Pero esta vida cotidiana dista mucho de la que aparece reflejada en la 
publicidad de trozos de vida (ROMAN y MAAS, 1976; LORENTE, 1986). Muchas de las 
escenas aparecidas en las distintas campañas de Benetton son más posibles que reales; 
se alejan decididamente de le eutopía para entrar en el ámbito de la outopía. Y son 
aquéllas que han traspasado el límite, las demasiado reales (las sintópicas), las que han 
provocado más, y más viscerales. reacciones en su contra4. Al margen de otras 
consideraciones sin duda pertinentes, se puede afirmar que el exceso de realismo tiene 
mucho que ver con tales reacciones. 
 
Afirma TOSCANI (op.cit: 27) que 
 
"a fuerza de contemplar mujeres fatales e intocables, apartamentos con terrazas 
arboladas y un mundo de ricos idiotas la publicidad se agota. Al escuchar este 
cacareo sin tregua compuesto por las mismas cancioncitas sobre la alegría de 
vivir, se debilita. Todas las encuestas de mediometría y de sociología lo 
constatan: el consumidor se convierte en publiófobo […]; la publicidad acaba 
siendo transparente". 
 
Y ésta es la razón, en muchos casos, de las nuevas formas de publicidad que aparecen, 
incluidas las que suponen cualquier tipo de negación de la misma. En otras palabras, la 
negación de la publicidad -en cualquiera de sus formas-  aporta al manifiesto, junto con 
otros elementos en ocasiones, le necesaria función adherente, actuando como uno de 
"los factores que intervienen en la excitación da la atención" (FELIU GARCÍA, 1984: 
192). El fin último -aunque no necesariamente el único- de muchos creativos al utilizar 
este tipo de recursos puede ser conseguir que su publicidad no acabe siendo transparente 
(cosa que Oliviero Toscani parece lograr, por la repercusión de sus trabajos). 
 
Esta primera forma de negación (aparente), consistente en hacer publicidad que no 
parece publicidad, no deja de ser un recurso puesto al servicio del producto o de la 
marca; cierto que se viene a contraponer a los usos y modos propios del género; cierto 
que el manifiesto (el conjunto de mensajes que lo conforman) contiene escasos 
elementos característicos; pero, al fin y al cabo, es reconocido como publicitario, por el 
soporte en que aparece (las vallas, por ejemplo) y por la presencia de la marca. El texto 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
4 Baste recordar la campaña del enfermo de SIDA (1992), en la que aparece una persona (con identidad), 
David Kirby, rodeada por su familia (verdadera) en el lecho de muerte. O la más reciente (1994), en que 
se muestran las ropas de un soldado (Toscani califica en su libro este anuncio de monumento al soldado 
conocido), Marinko Gagro, muerto en la guerra de la ex-Yugoslavia. 	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(“United Colors of Benetton”) ancla no la imagen, sino el manifiesto mismo, 
identificándolo como tal. Es una aplicación de la técnica del disimulo. utilizado como 
accroche, con la finalidad de cumplir con las funciones retóricas del atentum parare y 
de la captatio benevolentiae (vid. SPANG, 1979:108). 
 
En cierto modo estas campañas son una manifestación de lo que VIELFAURE (1974) 
denomina publicidad del rechazo (pubricité du refus), si bien en este caso no tiende a 
denigrar nuestra vida moderna: rechazo del progreso y de la técnica, rechazo de la masa, 
de la velocidad, de la ciudad, de la belleza y juventud obligatorias, rechazo del presente. 
Se trata en este caso de la publicidad del rechazo de la publicidad. Ni una ni otra 
obedecen a actitudes ideológicas determinadas, sino que son "una manifestación más de 
la actitud manipuladora de la publicidad' (FELIU GARCÍA, 1984: 122). 
 
Pero hay otras formas de negación, tendentes también a aumentar la credibilidad del 
mensaje con el fin de incrementar su capacidad suasoria. En una campaña aparecida 
recientemente en vallas se nos dice que 
 
(3) Willam Lawson's no hace Anuncios en TV, 
ni Concursos, ni Patrocinios. 
La publicidad, como el buen whisky, es cara. 
 
Se está negando la utilidad de ciertas formas de publicidad (o, su eficiencia), en  
relación, al menos, a ciertos productos. O quizás se trate de. presentar el producto 
promocionado como diferente. la Justificación del hecho se basa en el alto coste de ese 
tipo de actuaciones con lo cual se puede inferir de (4) que 
 
(4a) lo que ahorramos en publicidad 
lo invertimos en mejorar el producto 
 
(4b) lo que ahorramos en publicidad 
repercute en el precio 
(lo ahorra el consumidor). 
 
Es decir, se trataría de un ejemplo de discurso de relación, en el que la institución 
expresa un compromiso, “digo lo que hago por usted” (WEIL, 1992). Lo que no dice el 
anuncio es que la publicidad de este tipo de productos (bebidas alcohólicas de alta 
graduación) está prohibida en televisión, y sus posibilidades respecto al patrocinio son 
muy limitadas. Nos encontramos ante un claro ejemplo de tratamiento interesado de los 
hechos de la realidad, uno de los procedimientos generales para la persuasión (ROÍZ, 
1994). 
 
En 1991 otra marca se intentaba diferenciar del resto por sus menores gastos en 
publicidad: 
 
(5) Adivina por qué gastamos menos en publicidad 
que el resto de las marcas? (MAZDA). 
 
La imagen del anuncio en cuestión reproduce once recortes de prensa en los que se 
recogen opiniones sobre los automóviles MAZDA, La justificación de su menor 
inversión en publicidad, de la menor necesidad de hacer publicidad, no es otra que 
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(5a) ya hay información sobre nuestros productos, 
son los prescriptores los que promocionan nuestro productos, 
luego no necesitamos de la publicidad en la misma medida 
que el resto de marcas. 
 
(5b) no necesitamos (el anunciante) hablar de nuestros 
productos porque otros (los entendidos) ya lo hacen. 
 
La utilización de emisores secundarios -ajenos en apariencia al anunciante- proporciona 
una imagen de objetividad (información), que hace innecesario el empleo de otras 
formas abjetivas, como la publicidad (persuasión). 
 
El texto (5) invita a buscar la respuesta a la pregunta planteada. Pero si el lector no lo 
hace así (o si no la encuentra), no deja de ser inteligible: seguro que habrá captado, 
cuando menos, que MAZDA no necesita de la publicidad en la misma medida que 
otros. Y si esto puede ser tenido por algo positivo será porque la publicidad no lo es 
tanto.  
 
La campaña del NISSAN MICRA 16 V. aparecida en prensa no hace demasiado tiempo 
consta de una página en negro en la que destaca la imagen del coche y el siguiente texto 
escrito en grandes caracteres de caja baja de color blanco: 
 
(6) a este anuncio le faltan el chico, 
la chica, el paisaje 
y el beso. porque 
 le sobra coche. 
 por eso en europa 
 es coche del año. 
 
El lector avisado captará de inmediato la preterición (praeteritio) que contiene este 
anuncio: deja dicha una cosa con la excusa de que no es necesario decirla5 "para estar 
más seguros de que se le concederá a nuestro mensaje un tiempo de estancia en la 
memoria a corto plazo" (MOLINÉ, 1989:265). Porque efectivamente en este anuncio 
están el chico, la chica, el paisaje y el beso. No en el componente icónico; pero sí en el 
escritural. A este anuncio le faltan la imagen del chico, de la chica, etc. le falta la 
imagen, en suma: el elemento más empleado en publicidad para sustentar gran parte de 
la capacidad suasoria Un anuncio sin imagen parece, así, menos persuasivo. De hecho, 
éste tiene la apariencia de un mensaje producto, más que de un mensaje universo 
(JOANNIS,1986). se diría que es acorde con la recomendación de Luís BASSAT (1993) de 
abandonar la publicidad basada en estilos de vida para centrarse en el producto. Pero es 
una ilusión más; se trata. sin ninguna duda, de un mensaje persuasivo del tipo universo, 
aunque el propio anuncio se empeñe en negarlo. 
 
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
5 Es, sin duda, una preterición más sutil que la que se da en la retórica verbal, pues la existencia en el  
manifiesto publicitario de dos componentes complementarios e íntimamente relacionados -texto e 
imagen-, pero sustancialmente {físicamente) distintos, permite que este tipo de juegos produzca un mayor 
efecto.  
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Los creativos de la siguiente campaña de la ONCE van más allá, llegando a negar la 
naturaleza publicitaria del manifiesto mismo. En una hoja en blanco aparece post-it con 
una nota manuscrita que dice: 
 
(7) Luego ponemos 
 el anuncio. 
 Hemos ido 
 a comprar 
 el cupón. 
 
Ni nombre de marca, ni alusión alguna al anunciante. Lo que sí es notorio es 
que se afirma categóricamente que 
 
(7a) esto no es un anuncio. 
 
La nota ocupa el espacio reservado a un anuncio, pero no es el anuncio. En este caso, la 
estrategia del disimulo afecta a las características del mensaje publicitario como 
Discurso Modelado (VÁZQUEZ  y ALDEA, 1991). Y la modelación6 es la categoría 
pragmática "que nos permite identificar la focalización suasoria del discurso". 
 
Por otra parte, el emisor del mensaje se comporta, en tanto tal emisor, como un 
consumidor, no como anunciante, publicista, maquetador... (¿quién de los que 
intervienen en el proceso de creación, producción o inserción del anuncio ha puesto la 
nota?): se presenta como un emisor secundario, que en este caso, frente al de (5), 
coincide físicamente con el emisor-anunciante. 
 
Hay otros muchos ejemplos de encubrimiento de la "focalización suasoria del discurso" 
a través de la no modelación, de la transgresión de las marcas de pertenencia al género. 
El más reciente, un encarte en los suplementos dominicales de algunos periódicos 
correspondientes al 3 de noviembre de 1996 (el pasado fin de semana). Se trata de un 
desplegable vertical presentado como 
 
(8) Nuevo Mapa de Carreteras 1996. 
 
La publicación tiene toda la apariencia de un mapa de carreteras, y hasta que no se 
despliega, no descubrimos que se trata de  un anuncio de AVlACO e IBERIA, realizado 
por la agencia Casadevall, Padreño & PRG. 
 
Si (8) fuera el encabezamiento de un anuncio en prensa, en el que apareciera la misma 
imagen (incluso el mismo cuerpo textual), se trataría de una metáfora más. Pero la 
elección del soporte supone una ocultación deliberada de la naturaleza del mensaje. 
Puedo imaginar que muchos (y muchos de los que nos disponíamos a trasladamos a 
Zaragoza para asistir a este Congreso) agradecimos el obsequio. Y, a lo peor, alguno de 
estos mapas duerme en la guantera de un coche, Digo a lo peor porque en tal caso el 
recurso al disimulo no habría cumplido su objetivo. 
 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  
6 Esta modelación coincide con el mensaje de pertenencia al género (M1) de PÉNINOU (1972). 	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Como señala Miguel ROÍZ (1994: 94), existe "un factor de influencia que se encuentra 
tanto en la credibilidad de la fuente y en las características del canal y de los signos 
transmitidos, como en el propio mensaje (referentes, símbolos, códigos)". Parafraseando 
al mismo autor, podíamos afirmar que puede negarse la naturaleza de la fuente de la 
información, del canal o del mensaje mismo y con ello posibilitar "un campo 
psicológico-social favorable a dar salida" a estos mensajes. Y éste es el fin último de los 
diversos procedimientos de disimulo, encubrimiento o negación. 
 
No se trata hoy en día de negar la publicidad porque el buen paño en el arca se vende, 
tal y como se ha venido interpretando este refrán: lo bueno se vende sin necesidad de 
ser pregonado (interpretación a todas luces equivocada). Se intenta fundamentalmente 
mejorar la imagen de la publicidad, diferenciarse (si la diferenciación de los productos 
es cada vez más difícil, habrá que ser diferentes en la comunicación), llamar la atención 
(atentum parare), conseguir una actitud favorable hacia el anuncio (captatio 
benevolentiae), y aumentar, en suma, las posibilidades de éxito. 
 
Como recoge BASSAT (1993), los resultados de un estudio llevado a cabo por Ogilvy & 
Mather en 1990 (Love the Ad Buy the Product?) muestran que los anuncios que gustan 
más son más vistos; que cuando algo gusta activa una respuesta de gratitud; y que el 
afecto se traslada del anuncio a la marca. He aquí la razón de esta estrategia de la 
ocultación o el disimulo. Sin olvidar la importancia del recurso al humor y la ironía. 
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